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ABSTRAKT 
Bakalářská práce má za cíl navrhnout marketingovou strategii pro firmu StarkGlass. 
Navržená strategie je zaměřena na tuzemský trh a při jejím sestavování byl zohledněn 
hlavní obor společnosti StarkGlass, prodej ochrany na displeje mobilních telefonů. Skládá 
se z několika částí, které podrobněji zkoumají ideální komunikační kanály, sdělení či 
grafickou podobu marketingových kampaní. Popisuje také cílovou skupinu zákazníků, 
jejich chování, motivaci a loajalitu.  
 
ABSTRACT 
Bachelor thesis is focused to come up with a marketing strategy for the company 
StarkGlass. The proposed strategy is focused on the domestic market, selling protection 
for mobile phone displays. It consists of several parts that dig deeper into the ideal 
communication channels, communication and graphic design of marketing campaigns. It 
also describes the target customer group, their behavior, motivation and loyalty. 
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ÚVOD 
V současné době máme k dispozici obrovskou řadu možností. Výrobní procesy jsou téměř 
dokonalé, firmy disponují takovými technologiemi, že není problém vyrobit cokoliv je 
napadne a další vývoj je tak rychlý, že co platí dnes, nemusí být zítra aktuální. 
 
Tím se pomalu dostáváme k tomu, že kdokoliv uvede na trh nový výrobek si může být 
jistý tím, že jeho konkurence už pracuje na výrobku podobném, možná i lepším. Nelze se 
tedy spoléhat na to, že zákazníci budou kupovat náš produkt jen proto, že byl na trhu 
první. Nemůžeme si být jisti ani tím, že konkurenční boj vyhrajeme pouze díky tomu, že 
náš výrobek je nejlepší. Dávno neplatí ani teorie, že nejlevnější vyhrává. 
 
Jelikož každý z nás může mít jiné preference, jiné touhy a jiná očekávání, výrobci a 
prodejci se tomu snaží přizpůsobit. Reakce může být taková, že zjistíme po čem naši 
zákazníci touží a nabídneme jim to. 
 
K tomuto účelu firmy využívají odborníky, kteří pomohou definovat cílovou skupinu 
zákazníků, odhalit jejich přání a zjistit, jak je efektivně oslovit s personalizovanou 
nabídkou. To je také poslání této bakalářské práce. Se společností StarkGlass dlouhodobě 
spolupracujeme na marketingové strategii, která má zajistit, aby se produkty společnosti 
dostaly k těm správným lidem, kteří je ocení. 
 
Marketingovou strategii jsme v průběhu sestavování pečlivě testovali, ověřovali si naše 
domněnky a výsledky jednotlivých testů jsme promítali zpětně do komplexního řešení. 
Práce přinesla prospěch oběma stranám. Já jsem si rozšířil povědomí o trhu s mobilními 
telefony a prostředky pro jejich ochranu, společnost StarkGlass zase získala informace, 
které jí do budoucna pomohou oslovovat s nejnižšími možnými náklady ty 
nejrelevantnější skupiny zákazníků. 
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1 CÍLE PRÁCE, METODY A POSTUPY ZPRACOVÁNÍ 
1.1 Cíle práce 
Cílem práce je vytvořit komplexní marketingovou strategii pro společnost StarkGlass. 
Důležité je především důkladné poznání zákazníků, jejich potřeb a přání. Jde především 
o model B2C, který je pro podnik klíčový. 
1.2 Metody a postupy zpracování 
Pro dosažení stanoveného cíle bude nejprve nutné analyzovat současný stav. Za použití 
Porterova modelu 5F zanalyzujeme odvětví a jeho rizika. Vhodné je zde také použití 
dotazníkového šetření, které ukáže, jak značku vnímají zákazníci a jestli plní jejich 
očekávání. Vnější okolí podniku pro prozkoumáme díky SLEPTE analýze, která nám 
pomůže uvažovat v hlubších souvislostech. 
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2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA 
K pochopení celé problematiky je nutné definovat několik základních pojmů, bez kterých 
by tato práce nemohla poskytovat kompletní informace. Potřebujeme vědět co je to ten 
marketing, jaká je jeho úloha v podniku a proč je pro nás tak důležitý.  
2.1 Definice marketingu 
Když se zamyslíme nad definicí marketingu, dojdeme k závěru, že je jich nespočet. Každý 
může za marketing považovat něco úplně jiného. Pro někoho jsou marketingem pouhé 
reklamy, pro jiného je marketing už to, jak podnik přemýšlí. 
 
Podle mého názoru rozhodně marketing není jen reklama. Spíše se přikládám k názoru, 
že jde o komplexní záležitost, kterou ovlivňuje téměř vše, co firma dělá. Z předních 
odborníků na marketing se shoduji například s Philipem Kotlerem, který řekl: "Marketing 
je věda a umění, jak nacházet, udržovat si a pěstovat výnosné zákazníky." [1] 
 
2.2 Makroekonomické aspekty 
Jakmile známe své nejbližší okolí, můžeme se pustit do prozkoumání okolí širšího. Pokud 
bychom se rozhodovali o vstoupení na nový trh, budeme pravděpodobně řešit prostředí 
opačně, tedy nejprve široké (makroekonomické) okolí a posléze okolí mikroekonomické. 
Pro naše účely, kdy se snažíme poznat konkrétní podnik, však postupuji záměrně 
"zevnitř". 
 
Při zamyšlení nad tím, co fungování našeho podniku bude ovlivňovat z 
širokospektrálního hlediska, dostaneme se pravděpodobně k několika stěžejním 
faktorům: 
 
• Sociální 
• Legislativní 
• Ekonomické 
• Politické 
• Technologické 
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2.2.1 SLEPTE analýza 
Tyto faktory jsou, ne náhodou, základním stavebním kamenem další analytické metody, 
pomocí které jsme schopni strategicky analyzovat okolní prostředí organizace. Název 
této metody je SLEPT, někdy také jako SLEPTE - doplněno o "ekologický faktor". 
 
Podstatou této analýzy je identifikovat pro každý z faktorů nejvýznamnější rizika a vlivy, 
které tento faktor může pro podnik mít. Těžko se budeme na trhu prosazovat s produktem, 
který je sice skvělý, zákazníci jej chtějí, ale legislativa jej v dané zemi zakazuje. I proto 
je důležité myslet nejenom na kvalitní produkt či službu, ale v první řadě také na to, jestli 
je tohle ten pravý trh, na kterém se můžeme rozvíjet [3].   
  
Obr. 1 - SLEPTE [2] 
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2.3 Mikroekonomické aspekty 
V předchozí definici jsme již nastínili, že podnik a zákazníci jsou zde středobodem všeho. 
Pokud se tedy budeme zabývat tím, co dělá dobrý podnik dobrým podnikem, narazíme 
na několik dílů skládačky. Důležití jsou rozhodně zaměstnanci. Zaměstnanci budují 
podnik, který komunikuje s dodavateli a odběrateli, potažmo zákazníky. Naši zákazníci 
se zase dostávají do styku s ostatní veřejností a ta nemusí mít povědomí o nás, ale třeba 
nakupuje u konkurence. Tím se dostáváme k modelu M. E. Portera, který se touto 
problematikou zabývá [3].  
2.3.1 Porterův model 5F 
Analýza 5F má za úkol prozkoumat odvětví a jeho rizika. Pracuje se zde s pěti prvky 
(5forces). Věnujeme se zde prognózám v těchto pěti aspektech: 
• Stávající konkurenti 
• Potenciální konkurenti 
• Dodavatelé 
• Kupující 
• Substituty 
 
Abychom lépe pochopili co nás u této analýzy zajímá, rozvedu to níže: 
 
1. Stávající konkurenti - Za předpokladu, že v námi zvoleném oboru je příliš 
vysoká konkurence, snižuje to jeho "přitažlivost". Ve vysoce konkurenčním 
prostředí se totiž dají očekávat události jako snižování cen, nekalá soutěž a další. 
2. Potenciální konkurenti - Pokud jsme v prvním aspektu našeho modelu vyvodili 
závěr, že stávající konkurence není vysoká, musíme se také zamyslet nad tím, 
jestli se v budoucnu dá očekávat. Protože pokud nejsou nároky na vstup na trh 
příliš vysoké a odvětví je lákavé, dá se očekávat příliv nových firem, které se 
budou snažit konkrétní odvětví ovládnout. 
3. Dodavatelé - Je jedno jestli pouze prodáváme hotové výrobky, nebo si je 
vyrábíme sami, téměř vždy jsme z velké části závislí na dodavatelích. Ať už 
materiálu, či hotového zboží. Zamysleme se proto nad tím, do jaké míry mohou 
dodavatelé ovlivnit naši pozici? Mají takovou moc, aby ze dne na den změnili 
 16 
cenu námi prodávaných statků? Je dodavatelů dostatek, abychom v případě 
problémů mohli najít jiného? Zde začíná dávat smysl, jak komplexní problém 
řešíme.  
4. Kupující - Jsou kupující těmi, kdo mohou hýbat cenou? Je náš produkt takový, 
aby jej lidé mohli s vidinou snížení cen "bojkotovat"? Nebo s přihlédnutím na 
konkurenci mají možnost nakupovat jinde? Všechny tyto aspekty mohou vést k 
tomu, že budeme muset snížit cenu, nebo zvýšit kvalitu. A všechny tyto kroky 
vedou k tomu, že přicházíme o to, proč podnikáme. O zisk. 
5. Substituty - Nacházíme se v odvětví, ve kterém je vysoké množství substitutů, 
mezi kterými mohou zákazníci volit? Opět to bude nás jako prodejce tlačit k 
nějaké interakci, kterou se budeme snažit zákazníka zaujmout. Cena, kvalita, 
dostupnost a další. Čím vyšší počet substitutů na trhu, tím menší je naše 
vyjednávací síla z pohledu prodejce či výrobce. 
 
Nejlépe celou situaci vyjadřuje jednoduchý obrázek níže [4].  
Obr. 2 - Model 5F [3] 
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2.4 Marketingový mix 
Jestliže máme úspěšně za sebou v cyklu tvorby marketingové strategie fázi analýz, 
prozkoumali jsme trh a máme představu o budoucnosti našeho podniku, máme před sebou 
další důležitý krok. Musíme řešit otázku vlastního produktového portfolia, stanovení cen, 
distribučních kanálů, propagace a mnoho dalších [5]. 
 
Zcela přirozeně jsme se tedy dostali k marketingovému mixu. Marketingový mix 
definoval E. Jerome McCarthy, který mu dal podobu čtyř složek (4P): 
 
1. Produkt (product) - kvalita, spolehlivost, design... 
2. Cena (price) - cena produktu  
3. Distribuční cesty (place) - způsob, jakým se produkt dostane k zákazníkům 
4. Propagace (promotion) - jak budeme produkt propagovat? 
 
 
Obr. 3 - Marketingový mix [5] 
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2.4.1 Produkt 
Když slyšíme produkt, většině se vybaví něco, co mohou vzít do ruky, sníst, nebo 
spotřebovat. Pod pojmem produkt však myslíme také produkty nehmotné - služby. Pro 
potřeby této bakalářské práce budeme produktem uvažovat hmotnou věc, na které se 
budou lépe demonstrovat fáze životního cyklu. Tyto fáze jsou čtyři, potažmo pět, včetně 
fáze vývoje: 
 
1. Fáze vývojová - produkt není na trhu, teprve se vyvíjí 
2. Fáze zavádění - uvádíme produkt na trh, zisk je obvykle záporný 
3. Fáze růstu - překračujeme bod zvratu, roste zisk 
4. Fáze zralosti - produktu se dlouhodobě daří, zisky však klesají 
5. Fáze úpadku - projede i zisk upadají, nahrazen novějšími produkty 
 
Pokud pomineme fázi vývoje, jelikož v té se produkt ještě neprodává, dostaneme se k fázi 
zavádění, kdy se produkt začíná prodávat. Již od této chvíle je důležité zvolit vhodnou 
marketingovou strategii, jelikož zde se rozhoduje o tom, jak jej zákazníci přijmou. 
 
V růstové fázi je také třeba volit vhodnou podpůrnou marketingovou aktivitu, protože 
právě teď je čas k tomu, abychom zákazníky přesvědčili, že mají zůstat věrní našemu 
produktu. Spousta z nich jej už vyzkoušela a přemýšlejí, proč by se neměli vrátit ke svému 
starému známému výrobku, když jim vyhovoval.  
Obr. 4 - Fáze produktu [4] 
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Pokud se nám povede dostatečný počet zákazníků "naučit" kupovat náš produkt, přichází 
fáze zralosti. V jiných modelech označována také jako "dojná kráva". Toto označení 
skvěle napovídá, že v této fázi z produktu těžíme, jak to jen jde. Velmi však záleží na 
charakteru produktu. Pokud budeme prodávat čokoládu, můžeme ji bez větších inovací 
prodávat i několik let. Pokud se však věnujeme oboru, který má krátký inovační interval, 
můžeme se velmi rychle dostat do fáze úpadku. 
 
Fáze úpadku přichází většinou z několika důvodů. Vše je ovlivněno druhem produktu, 
který nabízíme. Buď může konkurence přijít s inovovaným řešením, zákazníci se již 
našeho produktu "nabažili", odvětví jako takové slábne, nebo už prostě všichni náš 
produkt mají a nemají potřebu kupovat nový. Toto období je pro nás impulsem, že 
bychom měli produkt inovovat, případně jej alespoň upravit, přebalit a nabídnout jej s 
novými vlastnostmi. Tím se opět můžeme dostat k fázi růstu a zralosti, ze kterých 
profitujeme nejvíce. 
 
2.4.2 Cena 
Cena je neuvěřitelně důležitým faktorem v marketingovém mixu. Česká republika navíc 
patří k zemím, kde jsou zákazníci na cenu velmi citliví. Pro nás jako prodejce je cena 
základním prvkem. Cena je jediný z těchto čtyř faktorů, která nám skutečně vytváří 
finanční prostředky. Takže pouze díky vhodně zvolené cenové politice můžeme 
dosáhnout prosperity a finančně zdravého podniku. 
 
K cenotvorbě můžeme v principu přistoupit ze dvou pohledů. První spočívá v tom, že si 
spočítáme všechny výrobní náklady, včetně mezd, energií, očekávaných nákladů na 
propagaci a tím zjistíme, kolik nás bude stát jeden kus našeho produktu. K této ceně 
přičteme požadovaný zisk a víme, jaká je výsledná cena produktu. Tato metoda má však 
úskalí v tom, že nijak nereflektuje současnou cenu na trhu. Mohlo by se tedy stát, že cenu 
naprosto přestřelíme, nebo naopak nastavíme zbytečně nízko. 
 
Další metoda, která již bere v úvahu současnou situaci na trhu je ta, kdy nejprve stanovíme 
požadovanou cenu produktu. Činíme tak s přihlédnutím k situaci na trhu. Následně 
odhadneme, jaký roční objem produkce bychom s takovou cenou mohli dosáhnout. Ze 
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spočítaných tržeb odečteme celkové náklady pro výpočet zisku. Pokud se zisk shoduje s 
očekáváním, máme stanovenou cenu. Pokud s výsledkem nejsme spokojeni, cenu 
upravíme a výpočet zopakujeme. V této metodě může nastat problém tehdy, pokud 
nejsme dostatečně kritičtí a přeceníme naše síly. Může se pak lehce stát, že po půl roce 
zjistíme, že naše cenová politika je nastavená špatně. 
 
Osobně nemám rád ani jeden z extrémů. Spíše se však přikláním ke stanovení ceny na 
základě výrobních nákladů a očekávaného zisku. Takto vypočítanou cenu snadno 
porovnáme s odvětvovým průměrem, či přímými konkurenty. 
 
2.4.3 Distribuce 
Překlad slova "Place" z originálu modelu 4P není úplně přesný. Nejvhodnější mi však 
připadá právě distribuce. Vnímám ji jako otázku "Jak se zákazník k našemu produktu 
dostane?", která zásadně ovlivní naše další počínání. Chceme řešit logistiku, dopravu do 
jednotlivých prodejen, skladovací prostory rozseté po republice a věci jako doplňování 
zboží do regálů? Nebo chceme mít jeden centrální sklad spojený s výdejním místem a 
veškerý prodej budeme zprostředkovávat pomocí online kanálů? 
 
Odpověď na tuto otázku by nám mělo napovědět už odvětví ve kterém podnikáme a 
produkt samotný. Je v našem odvětví zvykem, aby si zákazníci pro produkt dojížděli i 
delší vzdálenosti? Je nezbytné, aby si lidé produkt před zakoupením prohlédli? Nakupují 
tento typ zboží lidé pravidelně, nebo spíše impulzivním rozhodováním? 
 
Opět bychom měli mít snahu co nejvíce vyjít vstříc zákazníkům. Konec konců oni jsou 
ti, kteří rozhodují o našem úspěchu či neúspěchu. Můžeme mít skvělý produkt, ale pokud 
se k lidem v důsledku špatné distribuce nedostane, nikdy nedosáhneme úspěchu.  
2.4.4 Propagace 
Čtvrtým "P" v modelu je Propagace. Když si představíme model 4P jako pomyslnou 
skládačku, všechny dílky do ní perfektně zapadají. Můžeme mít skvělý produkt s 
přijatelnou cenou, který bude k dostání na každé benzince, ale pokud jej nebudeme 
dostatečně propagovat, zakoupí si jej pravděpodobně pouze mizivé procento 
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potenciálních zákazníků. Marketing jako takový má za úkol nabídnout zákazníkům to, po 
čem touží. A správný marketér dokáže v zákaznících tuto touhu vzbudit. V této části už 
je nezbytné, abychom věděli, kdo má být náš zákazník. Abychom pro zákazníky mohli 
vymyslet správnou marketingovou komunikaci, potřebujeme znát jejich zájmy, obavy, 
očekávání a v neposlední řadě také přání. 
 
Těžko budeme prodávat člověku něco, o co nestojí. Ono by to šlo, ale tohle není naším 
cílem. Ideální stav je takový, kdy zákazníci sami aktivně vyhledávají naše produkty a 
naše starost je pouze to, abychom je uspokojili. V takovém případě se nám totiž výrazně 
sníží celkové náklady na propagaci. Cílem marketingové strategie by tedy mělo být 
vzbuzení pocitu v zákaznících, že právě náš produkt je ten, který chtějí. 
 
2.5 Online vs. offline prodej 
Na začátku obchodní činnosti se nabízí také jedna velmi důležitá otázka. Kde budeme své 
produkty či služby nabízet? U služeb, vezmeme-li v úvahu ty klasické jako jsou 
kadeřnictví, kosmetika či kavárna, máme jasno. Tyto podniky bývají zpravidla závislé na 
lokálním trhu a potřebují zákazníka fyzicky ve své provozovně, aby mohly službu 
vykonat.  
 
U prodeje zboží však čím dál častěji narážíme na trend online prodeje pomocí webových 
stránek, katalogů a eshopů. Není se čemu divit, pořizovací náklady na funkční řešení 
internetového obchodu jsou mnohdy jen zlomkem toho, kolik by stálo zařídit obyčejnou 
kamennou pobočku. Podle průzkumu z roku 2015 bylo v České republice téměř 40 tisíc 
internetových obchodů. Od roku 2010 jde skoro o 80% nárůst. Když přemýšlím nad tím, 
co člověk potřebuje k tomu, aby začal prodávat na internetu, není to složité. Koupit 
doménu s ročním pronájmem webhostingu dnes stojí kolem pěti set korun. Na internetu 
je snadné založit obyčejný šablonový internetový obchod zdarma, během několika 
desítek minut [6]. 
 
Pokud bychom se stejně rozhodli pro kamenný obchod, narazíme na několik úskalí. 
Prvním problémem je vyřešit, kde chceme obchod mít. Je zde dostatek potenciálních 
zákazníků? Dá se sem bez problémů dopravit? Máme sem jak vozit zboží? Mají lidé v 
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okolí vůbec zájem o naše produkty? Pokud na všechny otázky nalezneme odpověď a 
seženeme si odpovídající prostory, přichází další část. V magazínu Forbes jsem četl, že 
vybavit jednu prodejnu obchodu s pánskou módou (Blažek) stojí bezmála 7 milionů 
korun. To je poměrně velká finanční zátěž pro začínajícího obchodníka. Při váhání, jakou 
formu distribuce k zákazníkům zvolíme, je potřeba myslet i na toto. 
 
2.6 Marketingové kanály 
Řekněme, že jsme ve fázi, kdy všechny předchozí body máme vymyšlené. Víme co 
budeme dělat, jak to budeme dělat, a pro koho to budeme dělat. Tím jsme si také 
odpověděli na základní ekonomickou otázku: "Co, jak a pro koho?". V tento okamžik nás 
začne trápit otázka, jak se dostaneme k těm, pro které vlastně tohle všechno děláme?  
 
Zde přichází ke slovu reklama. Reklamu můžeme chápat jako propagaci výrobku, služby, 
společnosti, obchodní značky nebo myšlenky, mající obvykle za cíl zvýšení prodeje. 
Krom toho, že reklama může být placená či neplacená, si dovolím pro naše účely reklamní 
kanály rozdělit na dvě důležité skupiny.  
2.6.1 Offline reklama 
Offline reklamou rozumíme reklamní sdělení, která se vyskytují mimo internet. Mohou 
to být letáčky na nástěnce, reklama na zastávce autobusu, velké reklamní plochy či letáky 
ve schránkách. Zde je vhodné si uvědomit, že každé médium má svého konzumenta. Je 
tedy vhodné oprostit se od toho,  že zrovna tohle není váš oblíbený časopis a přemýšlet 
nad tím, jestli ho vaši zákazníci mohou číst. Mezi nejoblíbenější offline média bezesporu 
patří: 
 
• Bannery, billboardy, cedule, plakáty 
• Tištěná média 
• Rozhlas 
• Televizní a kino reklama 
2.6.2 Online reklama 
Online reklama se liší několika faktory. První je ten, že online reklamu nalezneme hlavně 
na internetu, jak její název napovídá. Online reklama je mladší z těchto dvou druhů. Z 
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toho, že reklama běží na internetu, plyne několik výhod. Díky tomu, kolik na internetu a 
sociálních sítích o sobě lidé sdílí informací, jsou marketéři schopni cílit reklamy daleko 
přesněji, než je tomu u offline médií. Není tedy problém cílit reklamní sdělení třeba na 
ženy ve věku 18-23 let, které na internet přistupují z mobilního telefonu značky Apple. 
Dokonce pomocí nástrojů pro remarketing, což je zpětné oslovování návštěvníků webu, 
není problém nabízet člověku hodinky, na které se díval před několika hodinami, s 
dodatečnou slevou. Online reklamu můžeme tedy využít například v těchto formách: 
 
• SEO - soubor technik, kterými zvyšujeme atraktivitu webu pro vyhledávače, 
potažmo cílové zákazníky. Těmito technikami se snažíme dát lidem odpověď na 
konkrétní dotaz, který vyhledávají. 
• PPC - pay per click systém. Funguje na principu platby za každý klik na naši 
reklamu. Čím více lidí klikne na naše reklamní sdělení, tím více peněz zaplatíme. 
Jedná se o jeden z nejrozšířenějších online reklamních prostředků. 
• Obsahová síť - spočívá v zobrazování reklamních sdělení na tematických 
webech, kde předpokládáme návštěvnost naší cílové skupiny.  
• Display / Bannerová reklama - beze sporu nejznámější forma internetové 
reklamy. Bavíme se o grafických blocích, které zaujímají relativně velkou 
plochu na webové stránce, mající za úkol upoutat líbivým designem, pohyblivou 
animací či zvukovým efektem.  
• E-mailing - mocný nástroj, který však v nesprávných rukou nadělá více škody, 
než užitku. Jelikož firmy posílají velké množství nevyžádaných zpráv, zákazníci 
na emailový marketing reagují spíše negativně.  
• Sociální sítě - sociální sítě jsou kapitolou samy o sobě. Ač si to ne každý 
uvědomí, sociální sítě toho o nás vědí opravdu mnoho. Marketéři mají spoustu 
možností, jak využít data sdílená uživateli ke správnému cílení a personalizaci 
reklam. Správným zacílením můžeme oslovit malé skupiny zákazníků s opravdu 
konkrétní nabídkou, které se jen těžko dá odolat [7]. 
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3 ANALÝZA SOUČASNÉ SITUACE 
V analytické části se budu věnovat výše specifikované problematice u společnosti 
StarkGlass. Vypracuji analýzu mikroekonomického charakteru pomocí Porterova modelu 
5F, makroekonomické okolí firmy mi pomůže odhalit  šest faktorů SLEPTE analytického 
modelu. Představím také obor podnikání společnosti StarkGlass a pokusím se přiblížit, 
jaké jsou její silné a slabé stránky, případně příležitosti či hrozby podnikání v tomto 
oboru. 
 
3.1 Představení společnosti 
Společnost StarkGlass je poměrně mladá firma, jejíž počátky sahají do roku 2014. Za dva 
roky se společnost díky usilovné práci a hlavně výtečnému produktu dostala do popředí 
tuzemského trhu a v současnosti ji můžeme považovat za největšího prodejce 
temperovaných skel a fólií na mobilní telefony. V současné době společnost pracuje na 
expanzi na zahraniční trhy, především na Slovensko, do Rakouska, Německa a Polska. 
Společnost StarkGlass provozuje pouze internetový obchod. Její centrální sklad se 
nachází v České republice, odkud se expedují na denní bázi veškeré objednávky. 
Primárně se zaměřuje na prodej zboží cílovým zákazníkům, v několika případech však 
dodává produkty i do jiných eshopů zaměřených na ochranu mobilních telefonů. 
 
3.2 Produktové portfolio 
V roce 2014 začínala společnost s jedním produktem, jímž bylo tvrzené ochranné sklo 
pro displeje mobilních telefonů. V úplném začátku bylo sklo k dostání asi ve čtyřech 
velikostech, aby pokrylo poptávku po ochraně telefonů značky Apple. Postupem času se 
začala výrazně převyšovat poptávka nad nabídkou, proto společnost reagovala mohutným 
rozšiřováním nabídky. Na konci roku 2015 do nabídky přibyla také ochranná HDX fólie, 
která poskytuje ochranu těm zákazníkům, kterým mohutnější ochranné sklo překáželo.  
 
Obě varianty produktu jsou nyní k dostání téměř na 70 modelů nejvíce prodávaných 
chytrých telefonů na našem trhu. Každý měsíc firma zařadí do nabídky dalších zhruba 5 
až 10 modelů, jelikož trh s mobilními telefony jde mílovými kroky kupředu a poptávka 
zákazníků je velmi vysoká. 
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3.2.1 Tvrzené sklo StarkGlass 
Denně se setkáváme s kolegy ze StarkGlass s tím, že lidé vůbec netuší, co to tvrzené 
ochranné sklo je. Jde o produkt, který je velmi podobný běžné ochranné fólii na displej, 
kterou každý určitě v ruce měl.  
 
Rozdíl je v tom, že temperované sklo má tloušťku 0,3mm a je vyrobeno ze skla, které 
prošlo procesem tzv. kalení. Ten probíhá při téměř 600°C, kdy se nejprve sklo zahřeje a 
poté prudce ochladí. Díky tomu získá sklo vnitřní napětí, které zlepšuje jeho vlastnosti. 
Je velmi odolné v ohybu, proti nárazům, má tepelnou i chemickou odolnost a unese větší 
zátěž. Takto upravené pláty skla se poté nařežou na požadované tvary, hrany se zakulatí 
a tím vzniká výsledný produkt. 
 
Po nalepení tvrzeného skla na mobilní telefon získá displej telefonu perfektní ochranu, 
která zachová veškeré jeho vlastnosti a přitom ho dokonale chrání před nástrahami 
Obr. 5 - Produkty Starkglass, vlastní tvorba 
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běžného zacházení. Výhoda oproti fólii je především ta, že při nárazu cizího předmětu 
sklo absorbuje většinu energie, která by za normálních okolností mohla vést k rozbití 
displeje telefonu. Cena tohoto temperovaného skla se pohybuje v řádech stokorun, takže 
výměna za nový kus je finančně méně nákladná, než výměna celého displeje. 
 
3.2.2 HDX fólie StarkGlass 
Postupem času se začala zvyšovat poptávka také po klasických ochranných fóliích, 
protože kvůli odlišné konstrukci některých telefonů nebylo možné na ně temperované 
sklo aplikovat. Mám na mysli především telefony se zakřiveným displejem a podobně, 
na které tvrzené sklo nesedí.  
 
StarkGlass to vzala jako příležitost a nabídla ochrannou fólii pro všechny telefony, pro 
které nabízí i ochranné sklo. Dostáváme se tedy k přibližnému počtu 70 druhů ochranných 
skel a asi 80 druhů ochranných fólií. Opomenuty nejsou vlajkové lodě žádného 
významného hráče na poli mobilních telefonů, jako je Apple, Samsung, Nokia, Sony, LG, 
HTC, Lenovo a další... 
 
3.3 Makroekonomické prostředí 
Podle vodítek SLEPTE analýzy se nyní zaměřím na širší okolí podniku, na faktory 
sociální, právní, ekonomické, politické, technologické a na otázku životního prostředí. 
Námi zkoumaný podnik se pohybuje v oboru, který naštěstí netrpí na žádné přehnané 
regulace, jeho produkty nejsou drahé, neničí životní prostředí a svou povahou se snaží 
společnosti ulehčit lidem život, takže očekávám pozitivní výsledky této analýzy [9]. 
 
• Sociální vlivy - sem řadím především lidi, kteří jsou zároveň našimi potenciálními 
zákazníky. S přihlédnutím na povahu produktu, kterým se společnost StarkGlass 
zabývá, mohu konstatovat, že zákazník nemusí mít výrazně vysoký příjem na to, aby 
si produkt mohl dovolit. Tím se dostávám k průměrné měsíční mzdě, která od doby, 
kdy společnost vstoupila na trh, roste. Nemusíme mít tedy obavu, že by si lidé nemohli 
naši značku dovolit. 
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Skutečnosti jako demografické změny, náboženství či struktura společnosti pro nás v 
tomto případě nejsou klíčové, jelikož nic z toho by na poptávku po našem produktu 
nemělo mít vliv. Zajímá nás naopak vzdělání, kupní síla či příjmy. 
Tím, že náš produkt je technologického rázu, více inklinovat k jeho nákupu budou 
pravděpodobně jedinci, kteří mají dostatečné vzdělání k tomu, aby si uvědomovali 
výhody tohoto produktu. Kupní síla i příjmy v České republice jsou na dost vysoké 
úrovni, aby pro nás nepředstavovaly hrozbu. 
• Právní vlivy - jak jsem již nastínil v úvodu, v našem prostředí nepanují žádné 
omezující zákony či vyhlášky, které by komplikovaly podnikání. Jediná potenciální 
hrozba by se mohla vztahovat na regulace importu a exportu při plánované expanzi 
do okolních zemí.  
  
Obr. 6 - Průměrná mzda [10] 
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• Ekonomické faktory - mezi ekonomické faktory bychom mohli zařadit např. úrokové 
sazby, hospodářský růst, fáze hospodářského cyklu, inflace, směnné kurzy a další. Pro 
naše účely může být zajímavý hospodářský růst, či inflace. Ostatní ukazatele 
nevypovídají nic podstatného o našem oboru. Dlouhodobá inflace má klesající 
tendenci, což je pro nás pozitivní. 
• Politické vlivy - politickými vlivy rozumíme stupně vládní intervence do ekonomiky, 
vnímáme podporu podnikání a priority této oblasti. V současné době je vláda velmi 
drsná k podnikatelům, v čele s ministrem financí Andrejem Babišem. Připravuje se 
spousta omezení pro podnikatele, byrokratická zátěž pro firmy představuje téměř 
nejhorší pozici v Evropě.         
Obr. 7 - Inflace [11] 
Obr. 8 - Byrokracie [12] 
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Jsme na předposledním místě co se týče času stráveného daněmi. Průměrná firma je 
ročně zatížena 405 hodinami, což je 230% evropského průměru. Například Švýcarsko 
zatěžuje firmy 6x méně, než Česká republika. Navíc dále zvyšujeme hodiny 
kontrolním hlášením a EET, které nás může posunout v čase stráveném byrokracií až 
za poslední Bulharsko [12].  
 
• Technologické aspekty - technologický vývoj je pro nás pravděpodobně nejdůležitější 
ze všech faktorů SLEPTE analýzy. Povaha produktu společnosti StarkGlass jej řadí 
mezi "technologické produkty". Jakákoliv nová technologie v oblasti výroby, zlepšení 
vlastností či vyrobení nového produktu může zamíchat trhem s ochranou displejů 
mobilních telefonů. Je tedy velmi důležité sledovat nové trendy, dbát na inovaci 
technologií a snažit se aktivně zapojovat do vývoje nových, vylepšených produktů. 
 
• Životní prostředí - společnost StarkGlass neprodukuje žádný škodlivý odpad, její 
výrobní procesy jsou maximálně ekologické a nenaráží na žádnou oblast, ve které by 
mohlo dojít k jakékoliv regulaci či postihu, co se životního prostředí týče. Ekologická 
stránka analýzy tedy zůstává bez hrozeb či příležitostí k nápravě.  
 
Obr. 9 - SLEPTE shrnutí, vlastní tvorba 
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3.4 Mikroekonomické prostředí 
Pomocí Porterova modelu 5F se pokusím přiblížit, jak vypadá konkurence v odvětví, jaký 
vliv mají na StarkGlass dodavatelé, zákazníci, jestli je možnost substituovat produkty 
StarkGlass a co z toho pro námi zkoumaný podnik plyne. 
 
1. Současní konkurenti - v době, kdy StarkGlass uvedl na trh své první produkty, 
zde nebyla téměř žádná srovnatelná konkurence. Pár nadnárodních řetězců sem 
temperované sklo dováželo, ale neproběhla téměř žádná edukace zákazníků, takže 
trh s tvrzenými skly na mobilní telefony stagnoval. V současné době je již situace 
jiná. Tím, že produkt mezi zákazníky se stává čím dál více oblíbený, vyrojilo se 
několik firem, které začaly podobné produkty nabízet také. Pokud se však 
podíváme na šířku jejich sortimentu, StarkGlass jednoznačně převyšuje 
průměrnou nabídku. Níže v grafu jde vidět jasná převaha v počtu produktů nad 
ostatními prodejci, o kterých je na tuzemském trhu slyšet. 
 
Obr. 10 - Počet skel konkurence, vlastní tvorba 
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2. Potenciální konkurenti - jelikož vstup na trh s ochrannými prvky pro mobilní 
telefony není nijak omezen, dá se očekávat, že konkurentů bude přibývat. 
Temperované sklo se dá sehnat již v hotových plátech, ze kterých kvalitní 
laserovou řezačkou lze zhotovit výsledný produkt. Pokud tedy někdo shledá trh s 
ochrannými prostředky mobilních telefonů lukrativní, jeho vstupu nic nebrání. 
Jedině fakt, že trh s mobilními telefony se neustále vyvíjí a je potřeba téměř na 
denní bázi provádět průzkumy trhu, sledovat trendy prodeje jednotlivých zařízení 
a pružně reagovat na veškeré změny. 
 
3. Dodavatelé - po sepsání všech položek, které není nezbytné přímo vyrábět a lze 
použít hotové řešení - krabičky, vlhčené ubrousky sloužící k aplikaci, lahvičky na 
aplikační roztok apod. - zastávám názor, že dodavatelé nemají nijak silnou pozici 
k tomu, aby zapříčinili změnu ceny prodávaného zboží. V případě komplikací s 
konkrétními dodavateli není problém je nahradit, jelikož substitutů je na trhu 
dostatek. Změna dodavatele by mohla vést ke zvýšení jednorázových nákladů na 
změnu velikosti etiket či kartiček do blistrů, v celkovém měřítku jde však o 
zanedbatelné částky. 
 
4. Kupující - tato skupina je pro nás stěžejní. Kupující jsou ti, kteří nám mohou 
nejvíce zamíchat kartami. Mezi prodejci ochranných prvků pro mobilní telefony 
jsou běžné výrazné slevy a akce, které by mohly způsobit, že zákazník změní 
obchod, ve kterém doteď nakupoval. Podle našich interních zdrojů však vyplívá, 
že až 69% zákazníků, kteří u nás alespoň jednou nakoupili, objednávku v 
budoucnu opakují. StarkGlass se snaží efektivně pracovat s CLV (customer 
lifetime value), tedy s metrikou, která nám říká, kolik peněz nám zákazník přinese, 
navážeme-li s ním dlouhodobý vztah a on u nás nakupuje pravidelně. Loajalita 
zákazníků ke značce StarkGlass je tedy poměrně vysoká. Možnost migrace 
zákazníků ke konkurenci tu však je. Musíme jim tedy dát co nejvíce důvodů zůstat 
věrní nám [8]. 
 
5. Substituty - jak jsem již naznačil v předchozím bodě, substituty v oblasti ochrany 
displejů mobilních telefonů jsou. Až na výrobní proces, použité materiály a balení 
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se výrobky lišit ani nemohou. Bohužel pro nás, zákazník na první pohled kvalitu 
produktu nerozezná, dokud by jej nenechal ověřit v laboratoři. To může nahrát do 
karet těm, kteří budou produkty šidit, používat méně kvalitní materiál a tím šetřit 
na výrobních nákladech. Výhody proti konkurenčním substitutům musíme tedy 
soustředit na zákaznický servis, balení produktů a péči o zákazníka. 
 
 
Obr. 11 - Analýza 5F, vlastní tvorba 
 
3.5 Marketingový mix podniku StarkGlass 
Po úvodní definici co marketingový mix je, bych rád na společnosti StarkGlass zmapoval 
jejich situaci, zkusil zapřemýšlet nad možnými příležitostmi a zhodnotil klady a zápory 
jejich marketingového mixu.  
 
3.5.1 Produkt StarkGlass 
Produktové portfolio jsem představil již dříve. Nyní se produktem budu zabývat z jiného 
úhlu. Na chvíli pominu pohled prodejce a budu přemýšlet jako zákazník. Jde mi jako 
zákazníkovi skutečně jen o to, jaký je ten produkt, který jsem si objednal? Nebo je pro 
mě důležitější to, co dělá produkt produktem? Chci mít ochráněný display, nebo se těším 
na to, jak si vyzvednu balíček, vykoukne na mě krásné balení, večer si pohraju s lepením 
a poté pošlu děkovný mail na info@starkglass.cz, protože vím, že mi obratem odpoví 
milý majitel? 
 
Společnost StarkGlass dbá na prvotřídní kvalitu všech svých produktů. Snaží se dotahovat 
všechny detaily k dokonalosti a jejich cílem je v první řadě spokojený zákazník. Když 
zboží opouští sklad, je zkontrolovaný jeho stav, balení je čisté, s vlastním designem a 
obsahuje vše, co člověk potřebuje ke snadné aplikaci. Proto když zákazník otevře 
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krabičku, najde kompletní návod v češtině, ubrousky na očištění displeje před aplikací, 
ochranné sklo zabalené do ochranného obalu, aby nedošlo k jeho poškození při přepravě. 
 
Na obalu nechybí ani kontaktní informace pro případné rychlé spojení, ve spodním rohu 
můžete také narazit na QR kód odkazující na facebook společnosti, kde se pravidelně 
objevují akce, rady či návody. Pokud si všech těchto malých detailů jako zákazník 
všimnete, je vám jasné, že StarkGlass pro vás nechce být jen prodejce spotřebního zboží. 
Chce pro vás být partner, na kterého se můžete spolehnout. 
 
Samozřejmostí je, že pokud dojde k jakémukoliv poškození vlivem nešikovné 
manipulace zásilkové služby, zboží nebylo doručeno či zákazník není s produktem 
spokojen, veškeré náklady spojené s výměnou, vrácením či náhradou jdou na vrub 
společnosti StarkGlass. 
 
3.5.2 Cena produktů StarkGlass 
V okamžiku, kdy byl hotový výrobek na stole, se řešila cena. Ke stanovení té správné 
ceny bylo nutné podívat se na ni z několika úhlů. V první řadě se sečetly všechny 
nákladové položky a zjistilo se, na kolik vychází jeden kus. Poté se s přihlédnutí k 
očekávanému výnosu navrhla možná cena. Tuto cenu bylo zapotřebí porovnat s 
odvětvovým průměrem. Jelikož trh s temperovanými skly byl tou dobou v počátku, 
porovnávala se cena s obyčejnými fóliemi. Zároveň bylo nezbytné podívat se na cenu z 
pohledu zákazníka a zeptat se sami sebe: "Kolik bychom byli ochotni zaplatit za perfektní 
ochranu pro displej svého drahého chytrého telefonu?". Korelací těchto procesů byla 
navržena finální cena, se kterou se produkt uvedl na trh. Mohli bychom ji nazývat 
ceníkovou cenou. V té době byla nastavena na 599 Kč. 
 
Postupem času se začaly na trhu objevovat konkurenční výrobky, které se snažily cenu 
srazit dolů. Díky postupnému zdokonalení procesů, automatizaci expedice a tím i šetření 
nákladů na pracovní sílu byla společnost StarkGlass schopna jít s cenou níž, původně na 
349 Kč a nyní až na 279 Kč za kus.  
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3.5.3 Distribuce produktů StarkGlass 
Od startu samotného projektu bylo jasné, že společnost nemá ambice na otevírání 
vlastních prodejen. Když se zamyslíme nad tím, že projekt splňuje všechny parametry na 
ideální produkt pro online prodej, nebylo se o čem bavit. Produkty jsou malé, skladné, 
není potřeba je předem zkoušet a jejich případnému vrácení nic nebrání.  
 
Jako hlavní prodejní kanál tedy vznikla webová prezentace s jednoduchým 
objednávkovým formulářem. Žádná registrace, žádné zbytečné překážky. Představení 
skvělého produktu a snadná objednávka. 
 
Později se ozvalo několik majitelů eshopů či kamenných prodejen, kteří chtěli nabízet 
produkty StarkGlass ve svých obchodech. Pro tuto příležitost jsme vytvořili také 
separovaný objednávkový formulář pro velkoobchod, pro případné zájemce. 
 
3.5.4 Propagace produktů StarkGlass 
Každému, kdo někdy stál u zrodu internetového obchodu je jasné, že mít nový eshop je 
podobné tomu, když si postavíte hospodu uprostřed pouště. Může být krásný, může být 
dobrý a může nabízet skvělý produkt. Dokud jej však nebudeme propagovat, navštíví jej 
jen náhodně bloudící lidé na internetu. 
V době, kdy jsem se dostal k projektu StarkGlass, bylo vše přizpůsobeno spíše ke 
spokojenosti majitelů. Texty na webu chápali možná oni, ale pro zákazníka to byly 
naprosto nepodstatné informace. Web neměl zřízenou žádnou analytickou službu, 
chyběla registrace ve vyhledávacích katalozích, sociální sítě byly opomenuty a nebyl 
nasazen ani žádný reklamní systém.  
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Bylo tedy jasné, že se zde musí začít od podlahy. Abychom mohli efektivně začít budovat 
značku a dostat produkty ke koncovým zákazníkům, museli jsme je nejprve poznat. 
Abychom mohli budovat obchod, který bude podle představ zákazníků, sestavili jsme 
jednoduchý dotazník. V dotazníku jsme zjišťovali, jaké preference mají lidé, kteří 
nakupují na internetu. Výsledky dotazníku shrnu níže v přehledném grafu. Abychom 
dotazník dostali mezi lidi, kteří nás zajímali, založili jsme na facebooku firemní profil, 
vyplnili základní informace, doplnili pár textů, obrázků a zajímavostí. Následně jsme 
vytvořený dotazník promovali jako reklamu, u které jsme cílili na široký okruh uživatelů. 
Na základě údajů z tohoto dotazníku, který vyplnilo téměř 200 lidí, jsme dostali poměrně 
jasnou představu, jakým směrem bychom se měli ubírat. Otázky byly sestaveny na 
základě zkušeností managementu společnosti, kteří se zamysleli nad tím, co pro ně 
samotné je při nakupování online důležité. 
Obr. 12 - Cílení na okruhy, vlastní tvorba 
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Z výsledků dotazníků jsme si sestavili graf, který vyjadřuje, pro jak početnou skupinu 
potenciálních zákazníků je který atribut důležitý. 
 
Při bližším seznámení s grafem preferencí je na první pohled jasné, že pro námi oslovenou 
skupinu lidí je důležité, aby jim bylo zboží rychle dodáno, očekávají kvalitní komunikaci 
ze strany obchodu, uvítají nízké ceny, poštovné zdarma a vstřícné řešení potíží. Trochu 
nás překvapilo, že pro zákazníky je téměř nepodstatné, jestli dostanou k nákupu dárek, či 
slevový poukaz. 
 
Obr. 13 - Otázky dotazníku, vlastní tvorba 
Obr. 14 - Graf odpovědí, vlastní tvorba 
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Od tohoto dotazníkového šetření jsme se mohli odrazit tím správným směrem, aby od 
obchodu dostali lidé to, co očekávají. V dalších krocích tedy budeme pokračovat v návrhu 
marketingové komunikace, která nás dovede ke spokojeným vracejícím se zákazníkům. 
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4 BUDOVÁNÍ ZÁKLADŮ STRATEGIE 
Bylo nám jasné, že vybudovat značku kvalitních ochranných produktů pro mobilní 
telefony nebude lehké. To především kvůli tomu, že produkt, který měla firma StarkGlass 
připraven, nikdo neznal. Téměř nikdo nevěděl, co je temperované sklo pro mobilní 
telefony. V první fázi jsme tedy potřebovali poznat potenciální zákazníky. 
 
4.1 Uchopení produktu 
Logickým krokem pro nás bylo začít v nejbližším okruhu lidí. Naplánovali jsme si 
několikaminutové pohovory s potenciálními zákazníky. Lidi jsme vybírali v různých 
věkových kategoriích, různá zaměstnání, technologické nadšence i naprosté analfabety. 
Vycházeli jsme z vědomí, že každý člověk je jiný a má jiné vnímání. 
 
Zvolili jsme moderované dialogy, kterých se účastnil zástupce firmy, já a člověk, kterého 
jsme si pozvali. Nejprve jsme zjišťovali, jaké povědomí o ochraně telefonů má, jestli sám 
používá nějaký ochranný prostředek a jestli si myslí, že je důležité jej mít. Následně jsme 
před člověka položili zabalený výrobek, který vypadal stejně jako ten, který by mu přišel 
po objednání. 
 
Zapisovali jsme si odpovědi, sledovali reakce, žádali o odhad toho, co před člověkem 
leží, k čemu to slouží a jestli chápe přiložený návod. Poslední otázka byla, jakou odhaduje 
prodejní cenu takového produktu. Otázka byla položena po důkladném vysvětlení k čemu 
produkt slouží, jak je vyroben a jaké jsou jeho výhody. 
 
Díky tomuto šetření se nám podařilo pochopit, jak produkt prezentovat, aby oslovil co 
nejvíce potenciálních zákazníků.  
 
4.2 Vytvoření odpovídající webové prezentace 
Na základě poznatků z moderovaných dialogů jsme měli představu, co zákazníci od 
ochrany displeje očekávají, co je pro ně důležité, jaké jsou jejich klíčové otázky a jaké 
jsou jejich obavy. Pomocí těchto drobných střípků jsme mohli stavět webovou prezentaci 
tak, aby každý našel to, co hledá.  
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Rozhodli jsme se pro jednoduchý "onepage" web s vertikální orientací, kde člověku 
postupně představíme všechny výhody produktu StarkGlass. Není kam odbočit, web vede 
přímo k objednávkovému formuláři, který je na samotném konci stránky. 
 
Toto byla první verze, která se postupem času upravovala na základě dalších poznatků. 
O těch budu mluvit v dalších kapitolách. V tento okamžik jsme byli připraveni prodávat. 
Zboží bylo připraveno, internetový obchod také. 
 
4.3 Primární komunikační kanály     
Produkt byl připraven, webová stránka na které se dala vytvořit objednávka také. V tento 
okamžik bylo důležité, aby se o společnosti StarkGlass a jejich produktech doslechla 
široká veřejnost. 
 
Základní myšlenkou bylo oslovit co nejvíce uživatelů za co nejméně finančních 
prostředků. Texty na webu byly dostatečně výmluvné, aby lidé po jejich přečtení 
pochopili, že jim představujeme revoluční produkt. Stačilo je tedy dostat na web. 
 
K tomuto účelu se založila Facebook stránka značky StarkGlass. Antedatovalo se několik 
příspěvků, připravilo několik zajímavých faktů, článků a fotek a stránka se spustila pro 
veřejnost. Založit v současné době facebook stránku je jako vhodit zrnko písku do 
pískoviště. Šance, že lidé náhodou narazí na tu vaši, je mizivá. Proto jsme připravili také 
několik sad reklam s různou kreativou. 
 
Kreativy byly sestaveny tak, aby zaujaly různé skupiny lidí. Některá kladla důraz na 
bezpečí telefonu, jiná zase na zvýšenou odolnost při nošení v kabelce a  jiná zase hrála 
na notu lidem, kteří se zajímají o praktičnost a racionální pobídky k nákupu. Za prvních 
20 dní jsem data z Facebooku a z analytiky webových stránek zpracoval do grafu. 
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Facebook byl jediný kanál, na kterém v prvním měsíci běžela placená reklama. Za prvních 
20 dní přišlo na webovou stránku více než 4000 návštěvníků a na Facebooku se počet 
fanoušků zvýšil ze dvaceti na 179. To znamená průměrný nárůst 8 osob za den. S těmito 
výsledky jsme byli spokojeni. 
 
Pomocí analytických nástrojů jsme zjistili, že během těchto dvaceti dnů začaly přivádět 
návštěvníky také vyhledávací dotazy ve vyhledávací síti Google a Seznam. Další náš krok 
byl ten, že jsme nastavili PPC reklamy ve vyhledávacích sítích na klíčová slova, která 
lidé zadávali pro nalezení našeho obchodu.  
 
Díky tomuto kroku se návštěvnost stránky opět zvýšila a reklamy přiváděly 
pravděpodobně relevantní návštěvníky, jelikož téměř ve třech procentech případů 
návštěvník nakoupil. Konverzní poměr se dá snadno spočítat jako počet nákupů vydělen 
počtem návštěv na webu. Procenta dostaneme vynásobením *100. Sečtená návratnost 
investice do těchto reklamních sestav u obou typů média byla zhruba 360 %. To znamená, 
že každá koruna investovaná do reklamy se vrátila jako 3,6 Kč. 
  
Obr. 15 - Graf nárůstu fanoušků a návštěv, vlastní tvorba 
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4.4 Další reklamní platformy 
Postupem času, jak se nám dařilo sbírat data o zákaznících, plnit remarketingová publika 
a poznávat nákupní zvyky uživatelů, přidávali jsme další druhy reklamních systémů. 
Například remarketingová slevová poukázka na nákup, bannerová brandová kampaň na 
posílení povědomí o značce, videoreklamy v obsahové síti a na facebooku. Video 
představovalo extrémní zatížení displeje telefonu, na kterém bylo nalepeno ochranné sklo 
StarkGlass. 
 
Výsledky z těchto kampaní nás překvapily. Níže přikládám grafy, které znázorňují cenu 
za jedno kliknutí na reklamu, návratnost investice do každé z reklam a konverzní poměr 
jednotlivých kanálů. 
  
Obr. 16 - ROI, CPC, Konverzní poměr, vlastní tvorba 
 42 
4.5 Email marketing 
Po nasbírání alespoň trochu zajímavé databáze zákazníků jsme chtěli vyzkoušet pracovat 
s emailovým marketingem. Rozhodli jsme se zasílat reklamní sdělení méně často, s 
nějakou přidanou hodnotou či alespoň drobný dárkem. 
 
Zjistili jsme však, že z důvodu stále malého seznamu adres není možné generovat takové 
příjmy, aby se příprava těchto rozesílek vyplatila. Proto jsme emailový marketing nechali 
být a věnovali se dalšímu rozšiřování databáze zákazníků. 
 
4.6 Vyhodnocení reklamních kanálů 
Vyhodnotili jsme výsledky všech reklamních kanálů a zjistili, zda plní naše očekávání. 
Na základě těchto výsledků budu doporučovat reklamní strategii pro StarkGlass. 
4.6.1 Remarketing 
Remarketing měl ve všech formách a typech reklamních sestav konstantně skvělé 
výsledky. Dalo se to očekávat, jelikož remarketing je jeden z nejúčinnějších způsobů 
cílení. Nabízíte totiž lidem to, co sami aktivně hledali. Remarketing se určitě objeví v 
celkovém doporučení. 
4.6.2 Videa v obsahové síti  
Zde jsme byli poměrně překvapeni, bohužel nemile. I přes vzrůstající trend konzumování 
multimediálního obsahu dopadly videoreklamy v obsahové síti poměrně špatně. Sice byly 
stále rentabilní, ale ne tak, jako ostatní typy reklamy. Cena za proklik byla poměrně 
vysoká, konverzní poměr a návratnost však již ne tolik. Tím, že se videoreklama 
zobrazovala na webech, na které lidé přišli za jiným účelem, je možné vysvětlit 
nevýkonnost této kampaně. 
4.6.3 Videa na Facebooku  
Videoreklamy propagované na sociální síti Facebook byly největším překvapením. Cena 
za proklik skrz videoreklamu na Facebooku byla zlomkem toho, co se platilo u ostatních 
médií. Dostali jsme se na statisíce zobrazení, konverzní poměr byl velmi slušný a  
návratnost investic perfektní. Jde vidět, že když videoreklamu ukáž
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chodí za obsahem, fungují.  Tím pádem můžeme videoreklamy považovat za vhodný 
doplněk reklamní kampaně.  
4.6.4 Bannery 
Bannery nejsou zrovna nejlepší volba pro vyhodnocování výkonnosti kampaně. Jejich 
úlohou, kterou plní skvěle, je "neměřitelný" zájem o značku. Díky tomu, že lidé vnímají 
značku na grafických bannerech se zvyšuje jejich povědomí o značce, které může přispět 
ke konverzi později, kdy se člověk rozhoduje mezi několika substituty. Takže z pohledu 
čísel bannerová reklama nedopadla nijak výrazně dobře, ale z námi nasbíraných 
zkušeností to neznačí nutně špatně zvolený druh reklamy. 
 
4.7 Závěr analytické části 
Do analytické části můžeme zahrnout veškerá měření a testování na spuštěných 
kampaních. Díky tomu, že jsme reklamní sestavy vždy po určitém časovém úseku 
optimalizovali podle dosavadních výsledků, jsme nyní schopni vytvořit konkrétní 
reklamní strategii, která bude odpovídat vysledovanému nákupnímu chování 
návštěvníků, kteří konvertovali na zákazníky.  
 
Po sestavení reklamní strategie budeme mít velký díl do skládačky celkové marketingové 
strategie. Návrhu komplexní marketingové strategie se budu věnovat v další kapitole. 
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5 KOMPLETNÍ NÁVRH MARKETINGOVÉ STRATEGIE  
O tom, jaké reklamy fungují, představu máme. Teď je potřeba všechno sladit a nastolit 
ideální marketingovou strategii se všemi náležitostmi. Je důležité uvědomit si, jakou roli 
na trhu společnost StarkGlass bude mít. Optimistický návrh je takový, že své návštěvníky, 
potažmo zákazníky, budeme edukovat. Ti si tak lépe uvědomí výhody námi nabízených 
produktů, které si následně objednají. 
5.1 Vlastní návrhy kanálů 
Samotné návrhy budu řadit dle důležitosti, se kterou by měly být zřízeny. Vždy určím, 
jakou úlohu mají dílčí platformy plnit a jaký od nich očekávám pro firmu přínos. 
5.1.1 Webová prezentace 
Nejdůležitějším prvkem je zde bez debat webová prezentace, která by měla být natolik 
srozumitelná, že i někomu, kdo s temperovaným sklem ještě nikdy nepřišel do styku, sklo 
prodá. Na webu budou všechny důležité informace, včetně objednávkového formuláře. 
Jelikož klademe důraz na jednu jedinou věc, konverzi, web bude tzv. onepage. Jedná se 
o formát, kdy návštěvník jde od hlavičky dolů, kde narazí na objednávkový formulář. 
Není kam uhnout, proto tento typ stránky je obvykle velmi konverzní.   
 
Samozřejmostí je zřízení firemního e-mail účtu, který bude sloužit jako primární 
komunikační kanál se zákazníky. Součástí je také 24/7 telefonická podpora.  
Obr. 17 - Webová stránka, vlastní tvorba 
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5.1.2 Profil značky na sociální síti Facebook 
Další, v dnešní době nedílnou součástí, je firemní facebook. Facebook je skvělý v tom, 
že agreguje obrovské množství lidí, kteří mohou mít o náš produkt potenciální zájem. 
Díky skvělé segmentaci těchto lidí také přesně víme, s kým máme tu čest. Víme jaké mají 
tito lidé zájmy, jaké používají mobilní zařízení, jestli inklinují k online nákupům a tak 
dále. Facebook společnosti StarkGlass bude sloužit především ke komunikaci. Zde 
najdou uplatnění aktuality o naskladnění nových produktů, sdílení technologických 
novinek, případně samotná veřejná argumentace na dotazy zákazníků. 
 
Nedílnou součástí Facebooku jsou také zprávy, do kterých nám mohou zákazníci psát. 
Díky mobilní aplikaci Pages mohou zaměstnanci mít neustálý přehled, co se na profilu 
děje a rychle reagovat, což je velmi důležité. 
 
 
Obr. 18 - Facebook stránka, vlastní tvorba 
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5.1.3 Profil na YouTube a Vimeo 
Webové služby YouTube a Vimeo asi není třeba dlouze představovat. Jedná se o portály, 
na kterých lze bezplatně vytvořit svůj vlastní video kanál. Video obsah je dnes velmi 
důležitý, jelikož lidé tráví na internetu obrovské množství času a dobrovolně konzumují 
obsah, který jim naservírujeme. Rozhodli jsme se proto pravidelně točit návody, testy, 
recenze a novinky, kterými budeme naše zákazníky zásobovat. 
 
 
Obr. 19 - Vimeo stránka, vlastní tvorba 
 
5.1.4 Reklamní účet Google AdWords 
V tento okamžik jsem vyčerpal "obsahové" kanály a mířím k samotným akvizičním 
médiím, ze kterých budeme získávat nové návštěvníky, potenciální zákazníky. V nástroji 
AdWords lze volit mezi několika druhy reklam. K jakým konkrétním cílům službu 
AdWords využijeme rozeberu níže, v souhrnné kapitole. 
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5.1.5 Reklamní účet Sklik 
Obdoba služby AdWords, která je orientována hlavně na české prostředí - vyhledávač 
seznam.cz. Jedná se také o nástroj pro tvorbu reklamních sestav, které se mohou 
zobrazovat ve vyhledávací či obsahové síti, pomocí kterých dochází k akvizici nových 
zákazníků.  
 
 
Obr. 21 - Sklik účet, vlastní tvorba 
  
Obr. 20 - AdWords účet, vlastní tvorba 
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5.2 Praktické využití navrhované strategie 
Dostáváme se do okamžiku, kdy víme, jaké možnosti máme. Už nezbývá nic jiného, než 
poskládat střípky do skládačky nákupního procesu. Všechno v této kapitole budu 
demonstrovat na konkrétním člověku. Pro účely demonstrace si představíme personu - 
Pavla. Modelová situace je následující. 
 
Pavel je čtyřicátník, otec dvou dětí, pracující jako obchodní zástupce menší či střední 
obchodní společnosti. Práci a rodině věnuje spoustu času. Když má chvilku pro sebe, rád 
sportuje, nebo pročítá novinky na internetu. Je nadšenec do moderních technologií. Jeho 
příjem je spíše nadprůměrný, jeho život bychom mohli považovat za spokojený.  
 
Pavlovo první seznámení se společností StarkGlass a jejími produkty proběhne díky 
Facebooku. Tam se objeví v kanále vybraných příspěvků grafická reklama, která hlásá 
něco o revolučním řešení ochrany displejů mobilních telefonů. Pavel je zvědavý a na 
reklamu klikne. Tím se dostane poprvé na web starkglass.cz, na kterém si přečte vše, co 
o skle tvrdíme.  
 
Jen malé procento zákazníků jsou ti, kteří by nakoupili impulzivně po prvním seznámení. 
Pavel si pamatuje že četl něco o ochranném skle, ale jeho povědomí o značce jako takové 
je minimální. Druhý den po příchodu do práce chce kolegům ukázat, jakou super novinku 
objevil. Název webu, na kterém byl, si však nepamatuje. Jde proto do vyhledávače Google 
či Seznam, do kterého napíše, co si pamatuje. Může to být třeba "ochranné sklíčko na 
displej telefonu". Tady je jasně vidět, že jsme sice někoho zaujali, ale jen díky tomu 
produkt neprodáme.  
 
Naštěstí jsme uvědomělí a naše reklamní sestavy v systémech AdWords a Sklik jsou na 
toto chování připraveny. Na dotaz "ochranné sklíčko na displej telefonu" se zobrazuje 
naše textová reklama ve vyhledávací síti, na kterou Pavel s radostí, že našel co hledá, 
kliká. Kolegové jsou nadšení, ale stejně jako Pavel při první návštěvě, pamatují si 
maximálně produkt, značku pravděpodobně ne.  
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Následovat může několik scénářů a popravdě nejsem sto všechny popsat. Zkusím ale 
nastínit alespoň pár z nich. Pavel může dorazit domů, zadat rovnou starkglass.cz, protože 
tentokrát nezapomněl, a nakoupit. To by pro nás bylo krásné, ale bohužel, tak jednoduchá 
cesta většinou nebývá. Pavel už kolegům ukázal co chtěl a na naši ochranu mohl úplně 
zapomenout.  
 
Pro tento případ pracujeme s remarketingovými kampaněmi, které zobrazí reklamní 
sestavu tehdy, když zákazník po několika dnech od první návštěvy webu stále nenakoupil. 
Kreativa je většinou pojata tak, aby vtipnou a odlehčenou formou připomněla, že 
zákazníkův telefon stále není chráněn. Konverzní poměr z těchto kampaní bývá obvykle 
poměrně vysoký, jelikož se připomínáte s produktem, o kterém návštěvník už minimálně 
tuší a ví, jestli se mu hodí, nebo ne.  
 
Dejme tomu, že Pavel na reklamu klikne, ale pořád si nějak není jistý, jestli zrovna on 
tento produkt potřebuje. Jelikož je muž činu, zvedá telefon a vytáčí naši horkou linku. Na 
té se dozví všechno co chtěl, pokládá telefon a vytváří objednávku.  
 
Dodání proběhne druhý den. Ihned po převzetí zásilky Pavlovi odesíláme automatický 
mail, který ho vede na naše video návody, díky kterým zvládne sklo nalepit sám, během 
několika minut. Pavel má pozitivní emoce, je spokojen, protože všechno proběhlo podle 
očekávání. My už jej nijak neobtěžujeme, adresu si ukládáme pro pozdější využití. 
 
Z analytických dat jsme vysledovali, že průměrná doba od první objednávky ke druhé je 
zhruba dva měsíce. Máme proto nastavenou automatickou kampaň, která zákazníkům v 
tomto časovém horizontu pošle nenásilný mail, ve kterém nabízíme věrnostní slevu na 
další nákup. Samozřejmostí je odkaz pro "opakovaný nákup". Pokud tedy poprvé 
objednal sklo na iPhone 5 na dobírku, nabízíme možnost jedním kliknutím objednat to 
stejné, bez nutnosti cokoliv vyplňovat. V tento okamžik se z Pavla stává stálý zákazník, 
se kterým nadále pracujeme a snažíme se ho naučit na pravidelné sledování našich 
novinek a akcí na Facebooku. Tím snižujeme další náklady na prodej produktu. 
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5.3 Shrnutí praktického využití  
Co jsem tímto příběhem chtěl vysvětlit, je důležitost všech součástí marketingové 
strategie. Scénářů jako je tento, by mohla být celá řada. Je však potřeba se zamyslet, co 
od našich zákazníků očekáváme. Je nutné se do jisté míry vžít do kůže zákazníka a 
zkoumat, jak může vypadat nákupní proces. 
 
Jen tehdy, kdy všechny součásti budou fungovat na sto procent, můžeme dlouhodobě 
budovat hodnotnou značku. Dokážete si představit, co by se stalo, kdybychom Pavlovi 
nezvedli telefon. Dost pravděpodobně by jeho myš směřovala k tlačítku zpět a opustil by 
naši stránku. Možná už bychom ho nikdy nezlákali.  
 
Odrazovým můstkem pro akvizici nových návštěvníků tedy zůstává Facebook. Zde 
cílíme velmi obecnými výrazy a grafickými bannery, které mají za cíl vzbudit zájem o 
onu "revoluční novinku". Dále pracujeme s tím, že lidé, kteří přišli na web, mají 
povědomí o produktu jako je temperované sklo, ochranná fólie či něco v tomto smyslu. 
Tomu jsou přizpůsobeny klíčová slova v reklamních sestavách pro vyhledávací sítě, se 
kterými pracujeme v Google AdWords a v Skliku. 
 
Pokud ani po několika dnech nepřivedeme člověka znovu na web, spouští se remarketing, 
kterým, jak už jsem zmiňoval, lákáme návštěvníka k opětovné návštěvě. Jako landing 
page (stránka, na kterou se dostane po prokliku přes reklamu), slouží většinou stránka, na 
které je 10 hlavních výhod ochranného skla StarkGlass. Jedná se o velmi jednoduchou 
stránku, která má opět jediný cíl. Konverzi.   
 
Celý nákupní proces se může lehce prolínat, jelikož lidé používají běžně několik telefonů 
či počítačů, na kterých se můžou zobrazovat reklamy v různém pořadí. Myšlenka však 
zůstává stále stejná. Vzbudit v člověku zájem, argumentovat proč zrovna StarkGlass, 
pečovat o něj. 
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ZÁVĚR 
Cílem této práce bylo vypracovat marketingovou strategii společnosti StarkGlass, která 
prostřednictvím internetového obchodu na adrese www.starkglass.cz prodává ochranné 
prvky pro mobilní telefony.  
 
Zaměřil jsem se především na praktickou stránku věci, jelikož veškeré postupy a návrhy, 
které zde prezentuji, byly skutečně provedeny. Testováním různých scénářů a návrhů, 
které trvalo několik měsíců, jsem dospěl k závěru, že nemá smysl uvádět konkrétní věci 
typu "funguje nám slovo sleva", či "reklama by se měla zobrazit vždy tři dny od první 
návštěvy", protože tak to prostě není. 
 
Naopak, stejně jako nákupní proces je u každého individuální, naše marketingová 
strategie se tomu musí přizpůsobit. Pokud někdo jde a chce přímočaře nakoupit, 
umožněme mu to. Pokud hledá informace, díky kterým po čase nakoupí, poskytneme mu 
je.  
 
Celý marketing společnosti StarkGlass si hraje s myšlenkou, že zákazník musí být vždy 
uspokojen v maximální možné míře. Ač to zní v tuzemské podnikatelské sféře jako klišé, 
cílem společnosti je spokojenost každého zákazníka. Snaha dosáhnout této mety je 
podporována perfektní zákaznickou podporou, vyladěnými interními procesy, rychlou 
expedicí zboží a v neposlední řadě snahou o co nejjednodušší nákup. 
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